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Abstract  
The aim of this study is to examine the relatively new phenomenon Blixtkampanj. 
The concept has recently flourished in business magazines but hasn't been 
mentioned in any academic research. The lack of previous research regarding the 
concept has been the main purpose for this study. This study aims to figure out the 
characteristic features of a Blixtkampanj and the underlying expectations 
organisations have when using a Blixtkampanj. In order to achieve the purpose of 
this study, four semi-structured interviews and a complementary semiotic image 
analysis have been conducted. In the analysis, the results of the collected empirical 
material have been analysed in relation to previously established marketing 
strategies. Through this we were able to identify three characteristic features that 
are typical for a Blixtkampanj. In addition, we could also distinguish three main 
purposes behind the use of a Blixtkampanj. Our conclusion is that the phenomenon 
Blixtkampanj can be seen as a hybrid of previous marketing strategies and has 
emerged in response to the fast digital climate today. 
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Sammanfattning 
Den här studien syftar till att undersöka den relativt nya företeelsen blixtkampanj. 
Begreppet har under senaste tiden florerat i branschpress men saknas i den 
akademiska forskningen. Bristen av tidigare forskning kring begreppet har legat till 
grund för denna studies syfte. Studien ämnar att bena ut de karaktäristiska dragen 
hos en blixtkampanj och de bakomliggande förväntningar organisationer tillskriver 
blixtkampanjer. För att uppnå syftet med studien har fyra semistrukturerade 
djupintervjuer samt en komplementerande semiotisk bildanalys genomförts. I 
analysen analyserades resultaten av den insamlade empirin i relation till tidigare 
etablerade marknadsföringsstrategier. Genom detta kunde vi identifiera tre stycken 
karaktärsdrag som är typiska för en blixtkampanj. Vidare kunde vi också urskilja 
tre huvudsakliga syften bakom användandet av en blixtkampanj i en organisations 
marknadsföring. Vår slutsats blev att företeelsen blixtkampanj kan ses som en 
hybrid av tidigare marknadsföringsstrategier, som ett svar på dagens snabba digitala 
klimat.  
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1. Inledning 
I denna del kommer vi inledningsvis att diskutera den bakgrund och 
problemformulering som motiverar ny forskning kring förteelsen blixtkampanj som 
en del av digital marknadsföring. Vidare introducerar vi studiens syfte och 
frågeställningar för att avslutningsvis presentera uppsatsens vidare disposition.  
 
1.1 Bakgrund 
Lördagen den 21 januari 2017 hävdar Sean Spicer, Donald Trumps pressekreterare, 
att Donald Trumps installation hade den största publiken någonsin under en 
presidentinstallation. Detta var ett var ett påstående som visade sig vara falskt då 
det inte grundades i någon fakta. Dagen därpå, söndagen den 22 januari, säger 
Donald Trumps rådgivare Kellyanne Conway att Spicers uttalande bara var 
“alternativ fakta” till det som rapporterats av media. Begreppet “alternativ fakta” 
blir genast omdiskuterat och kraftigt ifrågasatt. Fyra dagar senare, den 25 januari, 
publicerar Delicato en digital kampanj på sina sociala kanaler där de spinner vidare 
på begreppet.  I annonsen skriver Delicato “Idag äter 13,2 miljoner* svenskar minst 
en Delicatoboll”, där de markerar antalet miljoner som “*alternativ fakta”. Den 
digitala kampanjen kommer snabbt som blixten och får stor uppmärksamhet 
(Thambert, 2017). Bara på Facebook får annonsen 7,600 gillamarkeringar, 1779 
delningar och 618 kommentarer (Delicato, 2017b). Vidare blir kampanjen 
omskriven i branschtidningen Resumé som en lyckad blixtkampanj (Winberg, 
2017). Succén är ett faktum men den digitala kampanjen väcker också många 
tankar. Vad gör Delicatos annons till en blixtkampanj? Hade Delicato några 
förväntningar på den digitala kampanjen? 
 
1.1 Problemformulering 
Klichén att den digitala revolutionen har förändrat allt är så välanvänd att den nästan 
har förlorat sitt värde, ändå ligger det mycket sanning i den. Förutsättningarna för 
organisationer att påverka människor, både kommersiellt och icke-kommersiellt, 
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har förändrats av den digitala revolutionen (Ström, 2010). Inom fältet för strategisk 
kommunikation är det därmed av stor vikt att vara medveten om hur digital 
marknadsföring och digitala kampanjer kan användas som en del i en organisations 
strategiska marknadskommunikation. Digital marknadsföring, som är ett utfall av 
den digitala revolutionen, tenderar att vara mer kostnadseffektivt än traditionell 
marknadsföring. Att producera och publicera reklaminnehåll är billigare på de 
digitala plattformarna än på de klassiska kanalerna (Moe & Schweidel, 2014). En 
annan fördel är att man kan nå en större publik då internet har global täckning 
(Boitor, Bratucu, Boscor, & Talpau, 2011). I och med sociala medier har även 
konsumenter möjligheten att kommunicera direkt och kontinuerligt med en 
organisation. Detta bidrar till att konsumenterna blir medskapare av organisationens 
grundläggande värderingar och därmed innehar större makt (Vernuccio, 2014). Om 
konsumenterna finns på sociala medier är det därför viktigt att organisationen också 
befinner sig där (Tiago & Veríssimo, 2014). Sociala medier och internet har även 
skapat ett överflöd av information och på grund av detta kan det vara svårt för 
marknadsförare att sticka ut och påverka konsumenten med kampanjer 
(Klausegger, Sinkovics, & Zou, 2007).                             .                                      
 Kampanjens primära mål har alltid varit att öka medvetenhet och påverka, 
idag bör idéer för kampanjer inte vara utformade efter ett medium och ingen 
kampanj ska vara ledd av ett manus. Istället ska de idéer som människor pratar om 
vara huvudfokus i en kampanj (Hallam, 2012). Detta leder oss till den typ av 
digitala kampanjer som denna studie kommer behandla, nämligen blixtkampanjer. 
Den relativt nya och outforskade företeelsen har fått mycket uppmärksamhet i inom 
branschpressen men förekommer inte i forskningsvärlden. För att bena ut 
företeelsen blixtkampanj får man därför studera tidigare forskning kring liknande 
begrepp och marknadsföringsstrategier. Genom att utgå från dessa begrepp och 
marknadsföringsstrategier kan man få en ökad förståelse för en blixtkampanj som 
en del av forskningsfältet. Den identifierade tidigare forskningen som kan kopplas 
till en blixtkampanj är digital marknadsföring, dess fördelar och utmaningar samt 
digitala kampanjer och strategier. De relevanta tidigare studerade begrepp och 
strategier är informationsöverflöd, viral marknadsföring, gerillamarknadsföring 
och real-time marknadsföring. Dessa begrepp och marknadsföringsstrategier ligger 
till grund för denna studie.   
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 Det finns tidigare forskning om fältet digital marknadsföring i stort men det 
saknas en etablerad förståelse kring just blixtkampanj i relation till fältet. Det saknas 
en etablerad förståelse kring blixtkampanjen och i vilket syfte denna digitala 
kampanj egentligen används. Finns det en strategi bakom användandet? Vad har 
organisationer för förväntningar på denna typ av digital kampanj? Avsaknaden av 
tidigare forskning kring blixtkampanjen och hur den används kan vara 
problematisk.  I och med att användandet av blixtkampanjer ökar och blir ett 
element i flera organisationers framgångsrika digitala marknadskommunikation. 
1.2 Syfte och frågeställning  
Syftet med denna studie är att förstå vad som karaktäriserar en blixtkampanj och 
vidare undersöka vad det bakomliggande syftet är vid användning av en 
blixtkampanj. Dagens snabba digitala marknadsföringsklimat kräver nya 
marknadsföringsmetoder för att sticka ut i det rådande informationsöverflödet. 
Därmed krävs det att marknadsförare har kunskap om företeelsen blixtkampanj och 
hur dessa kampanjer kan användas i relation till en organisations strategiska 
marknadsföring. För att uppnå studiens syfte har vi valt att formulera följande 
frågeställningar: 
 
 Vad karaktäriserar en Blixtkampanj? 
 
 Vad förväntar sig en organisation av en blixtkampanj, vad är det 
bakomliggande syftet vid användning? 
1.3 Uppsatsens disposition  
Uppsatsens vidare dispositions är som följande. Nästkommande kapitel, kapitel 2, 
syftar till att presentera den tidigare forskning som motiverar studien. I denna del 
återges en helhetsbild av tidigare forskning och forskningsfältet som kan vara 
relevant för att förstå företeelsen blixtkampanj. Därefter, i kapitel 3, presenteras 
teorier kring digital marknadsföring, både dess fördelar och dess utmaningar. 
Vidare introduceras en modell över komponenterna i lyckad viral marknadsföring 
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online, för att slutligen presentera den nya marknadsföringsstrategin real-time 
marknadsföring. I kapitel 3 beskrivs de metoder som har valts med tillhörande 
motivering och reflektion. I kapitel 4 analyseras det insamlade empiriska materialet 
i relation till den presenterade teorin. Slutligen, i kapitel 5, redogörs för de slutsatser 
som vi kunnat dra från analysen samt en vidare diskussion kring resultaten. 
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2. Tidigare forskning 
Då blixtkampanj, som tidigare nämnt, är ett relativt nytt begrepp finns det idag 
ingen akademisk forskning kring begreppet. Det finns dock tidigare forskning och 
kunskap kring liknande kampanjer och dess bakomliggande syfte. I detta avsnitt 
kommer denna tidigare forskning kring dessa att presenteras översiktligt.  
 
Det existerar en mängd olika studier kring ämnet digital marknadsföring och olika digitala 
marknadsföringsstrategier. Att den digitala marknadsföringen, med internets uppkomst, 
har unika fördelar och är en strategisk väl vald kanal vid marknadsföring är de flesta 
forskare övertygade om (Taylor, 2009: Kalpaklioglu & Toros, 201: Ström 2010: Weber, 
2007). Det finns även tidigare forskning som fokuserar på de utmaningar som 
organisationer står inför med digital marknadsföring.  
Ett tidigare studerat begrepp, som kan liknas vid en blixtkampanj, är viral 
marknadsföring. Tidigare forskningen menar att viral marknadsföring är starkt kopplat 
till begreppet word-of-mouth. Forskning kring begreppet utgår från att målet med viral 
marknadsföring är att använda sig av konsument till konsument kommunikation vid 
spridning av information istället för att kommunicera från organisation till konsument. 
Inom forskning för viral marknadsföring belyses även hur viktig utvecklingen av 
elektronik och internet har varit för den ökade användningen av viral marknadsföring. 
(Dobele, Toleman, & Beverland, 2005; De Bruyn & Lilien, 2008; Dobele, Lindgreen, 
Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007; Kalpaklioglu & Toros, 2011).  
Ett annat begrepp som ofta kopplas till viral marknadsföring är gerillamarknadsföring. 
Det finns en del tidigare studier som undersöker denna typ av marknadsföringsstrategi 
och dess karaktärsdrag och fördelar. Ett exempel är Bigat´s (2012) studie kring var som 
skiljer gerillamarknadsföring från traditionella marknadsföringsstrategier. Studien visade 
att den stora skillnaden är att gerillamarknadsföring, med sina kreativa lösningar, 
möjliggör maximal omsättning med minimala medel. Ett annat exempel är Dinh & Mai´s 
(2016) forskning kring gerillamarknadsföring, som syftade till att integrera de 
karaktäristiska dragen för en gerillakampanj i en reklammodell för att på så sätt utläsa de 
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upplevda effekterna av gerillamarknadsföring. Deras forskning visade på att 
gerillamarknadsföring är en fördelaktig strategi för organisationer när de vill få 
konsumenternas uppmärksamhet, just på grund av att den influeras av nyskapande och 
kreativa idéer.  
Real-time marknadsföring är ett nytt och relativt outforskat begrepp.  Den tidigare 
forskningen kring begreppet är ofullständig och spretig men konsensus är att det bygger 
på en strategi vars huvudfokus är att handla direkt. Resonemangen om real-time 
marknadsföring belyser vikten av att marknadsföra något här och nu som ett sätt att fånga 
konsumenternas intresse. Här fokuserar man på hur marknadsförare kan använda sig av 
real-time marknadsföring samt hur det kan gynna deras organisationer. Vidare belyses 
det mer praktiska arbetet med real-time marknadsföring och hur en organisation kan dra 
nytta av att arbeta med real-time på bästa sätt (Scott, 2015: Macy & Thompson, 2011).  
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3. Teori 
Följande avsnitt behandlar de teorier som har legat till grund för denna studie. 
Först presenteras teori kring digital marknadsföring och de fördelar och 
utmaningar som finns med digital marknadsföring. Sedan redogörs för 
komponenterna i en lyckad viral digital marknadsföringskampanj, för att slutligen 
beskriva den nya marknadsstrategin real-time marknadsföring. 
3.1 Digital marknadsföring  
Det finns en del faktorer som har bidragit till att internet har kommit att bli ett av 
de största reklammediumen. Först och främst har mängden människor med åtkomst 
till internet ökat, och fortsätter att öka snabbt (Taylor, 2009). För det andra har 
tekniska förbättringar, som bredband, möjliggjort för effektivare användning av 
multimedieinnehåll (Taylor, 2009).  
Förr använde sig organisationer av digital marknadsföring enbart för att nå ett 
stort antal personer på kort tid. Denna typ av marknadsföring uttrycktes ofta i form 
av sidhänvisningar och annonsering. De digitala plattformarna fungerade som ett 
reklamverktyg snarare än en plats som underlättar interaktion mellan organisation 
och konsumenter. Denna typ att strategi är dock inte tillräcklig ifall organisationen 
vill skapa en tillfredsställande relation mellan dem och dess konsumenter. 
Organisationer bör istället utveckla en relation med sina konsumenter med hjälp av 
kampanjstrategier som betonar samskapande av innehåll och mening. För att uppnå 
detta krävs det att organisationer är digitalt närvarande och använder de möjligheter 
som de digitala plattformarna erbjuder (Tiago & Veríssimo, 2014). 
3.2 Fördelarna med digital marknadsföring 
Digital marknadsföring har en rad fördelar. Organisationer har med de digitala 
plattformarna flera annonseringsalternativ idag än tidigare och därmed fler 
möjligheter. En av de största fördelarna med digital marknadsföring är möjligheten 
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att engagera och influera konsumenter samt att bygga förtroendeingivande och 
långvariga relationer med sina konsumenter (Taylor, 2009). Digital marknadsföring 
bidrar till en förståelse över vad kunden verkligen tycker om en organisation, deras 
produkter eller andra initiativ (Weber, 2007). Förståelse för konsumenten skapas 
med hjälp av digital marknadsföring på sociala medier. Sociala medier öppnar upp 
för möjligheten att bygga upp starka kundrelationer då det möjliggör engagemang 
i värdeskapandet. Det har även visats att denna typ av interaktion med 
konsumenterna har en positiv inverkan på konsumenternas tillit till företaget 
(Leeflang, Verhoef, Dahlström, & Freundt, 2014). Engagemanget för konsumenten 
kan leda till en djupare relation med konsumenten (Ibrahim, Wang & Bourne, 
2017). Marknadsförarens roll har i och med utvecklingen av digital marknadsföring 
förändrats från att vara en sändare vars mål är att sända ut meddelanden och 
material till att vara en aggregator vars uppgift är att sätta ihop innehåll, möjliggöra 
samarbeten och bygga/delta i diskussioner (Weber, 2007). Den digitala 
utvecklingen har även bidragit till att organisationers marknadsföring har blivit mer 
effektiv. De digitala plattformarna gör det lättare för organisationer att nå deras 
målgrupp, vilket i sin tur effektiviserar marknadsföringen (Weber, 2007). 
Marknadsföring på digitala plattformar erbjuder även global täckning till en mycket 
lägre kostnad än vad traditionella medier erbjuder (Boitor et al., 2011). 
3.3 Utmaningarna med digital marknadsföring  
Det tillkommer emellertid en del utmaningar när det kommer till digital 
marknadsföring som organisationer bör vara medveten om. I en studie där 770 
stycken marknadsförare fick frågor kring de största tio stycken “spänningar” som 
kan uppstå i digital marknadsföring, kunde man identifiera de utmaningar som är 
mest vanligt förekommande (se Figur 1). Kundinsikt (Customer insight) och sociala 
medier (Social media) identifierades som de digitala utmaningar som var störst. 
Samtidigt hävdade deltagarna i studien att de la ner stor vikt på att hantera 
utmaningarna kring just kundinsikt och sociala medier, vilket visar på att det är 
något som de prioriterar att arbeta aktivt med (Leeflang et al., 2014).  
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3.3.1 Kundinsikt  
Kundinsikt syftar till utmaningen i att veta hur man använder sig av kundinsikt och 
data för att konkurrera effektivt. Förmågan att generera och utnyttja kunskap om 
sina konsumenter är något som marknadsförare idag ser som en av de viktigaste 
utmaningarna i den digitala eran. Ambitionen att, trots utmaningen, arbeta aktivt 
med detta ligger i organisations förväntning kring att det skulle kunna bidra till att 
öka kundernas engagemang och därmed varumärkeslojalitet (Leeflang et al., 2014). 
Vikten av att förstå sina konsumenter beror på att maktförhållandet mellan 
marknadsförare och konsument har förändrats i och med uppkomsten av digital 
marknadsföring. Med datorer och smartphones kan konsumenter idag hitta vad de 
vill, när de vill och försöker ofta göra sitt yttersta för att undvika de kommersiella 
meddelanden som de exponeras för. Detta leder till att marknadsföraren inte längre 
kan kontrollera konsumentens kommersiella intag som tidigare (Weber, 2007).  
 
3.3.2 Sociala medier 
Den andra stora utmaningen är sociala medier och dess påverkan på varumärke och 
kundrelation. Marknadsföring på sociala medier skiljer sig från de traditionella 
medierna främst när det gäller nivån av kontroll som organisationen själv har kring 
det budskap de vill förmedla. På grund av detta måste marknadsförare anpassa 
marknadsföringen till mediet då det kräver andra tillvägagångssätt än de “vanliga”. 
Marknadsförare måste se till att konsumenterna blir värdeskapare och inte 
värdeförstörare, vilket ofta är en balans på en hårfin linje. Värdeförstörare syftar till 
Figur 1. En matrix över de 10st “spänningarna” 
inom digital marknadsföring (Leeflang et al., 2014)  
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när konsumenter negativt påverkar marknadsföringens riktning. Då sociala medier 
är en social plattform kommer förutsättningarna att ständigt skifta i och med att 
kundernas kontakt över tid kan förändras. Det krävs därmed att organisationer 
arbetar interaktivt med marknadsföring på sociala medier (Leeflang et al., 2014).  
I vilken utsträckning konsumenter uppmärksammar annonser på sociala medier 
äventyras också av informationsöverflöd (Chua & Banerjee, 2015). Termen 
informationsöverflöd kan definieras som att få ”för mycket” information. Internet 
har bidragit till den översvämning av information som finns idag, signifikativt för 
den är att den är global och icke-strukturerad i sin natur (Klausegger, Sinkovics, & 
Zou, 2007). Chua & Banerjee (2015) använder Facebook som exempel för att skapa 
förståelse för hur informationsöverflöd kan kopplas till sociala medier. På 
Facebook har de sett att storleken av innehåll som varje användare producerar i snitt 
fördubblas varje år. Detta informationsöverflöd leder till stress och utmattning hos 
användare och detta bidrar till att användarens kognitiva förmåga försämras. I sin 
tur leder detta till att användarens engagemang och vilja att gilla, kommentera och 
dela information sjunker i takt med att de plöjer sig igenom en ständigt växande 
volym av information. Detta gör det svårt för organisationer att synas och att 
engagera sina följare på sociala medier. De menar att facebookanvändare inte bara 
riktar kort uppmärksamhet till varje post, utan även lätt flyttar sin uppmärksamhet 
till något annat. Det är därför, på grund av informationsöverflöd, av stor vikt att 
organisationer tar reda på vad som engagerar deras följare och vilka faktorer som 
skulle göra deras inlägg attraktivare för gilla-markeringar, kommentarer och 
delningar på sociala medier (Chua & Banerjee, 2015).  
 
3.4 Digitala kampanjer 
I digital marknadsföring finns det ett antal olika strategier att använda sig av. Viral 
marknadsföring innefattar all marknadsföring som sprids via kommunikation 
mellan konsumenter. Begreppet har med internets och framförallt sociala mediers 
framväxt vuxit och blivit ännu mer kraftfullt. Viral marknadsföring online sker när 
buzz-marknadsföring genererar word-of-mouth kommunikation mellan 
konsumenter på internet. Virala marknadsföringskampanjer är oförutsägbara 
eftersom de bygger på hur konsumenten mottar och tolkar kampanjens budskap. 
Till skillnad från traditionell marknadsföring är det beroende av konsumenternas 
vilja att sprida meddelandet för att lyckas (Rollins, Antisal & Antisal, 2014). Virala 
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marknadsföringskampanjer har beskrivits som ett virus. Detta eftersom information 
om en organisations varumärke, produkter eller tjänster kan spridas till 
konsumenter som i sin tur kan sprida vidare informationen likt ett virus till fler 
potentiella kunder. Under en kort tid har då ett stort nätverk skapats. I takt med den 
digitala utvecklingen har dessa kampanjer blivit mycket populära att använda 
eftersom att gapet mellan organisationer och potentiella kunder har blivit mindre. 
För att få en viral marknadsföringskampanj att fungera menar forskare att det måste 
finnas något unikt och kraftfullt i det meddelandet som organisationer sänder ut. 
Det måste vara något som uppmuntrar mottagaren att föra meddelandet vidare 
(Dobele et al., 2007). Här menar Dobele et al. (2007) att en lyckad viral 
marknadsföringskampanj måste vara byggd på en känslomässig koppling mellan 
kampanj och mottagare för att den ska få spridning. Vidare menar författarna att 
meddelandet måste fånga mottagarens intresse och urskilja sig från den stora mängd 
information som mottagaren nås av. De belyser även hur viktigt det är att ha sin 
målgrupp i åtanke när man skapar en lyckad viral marknadsföringskampanj (Dobele 
et al., 2007).  
Framgångsfaktorerna för en online viral marknadsföringskampanj kan därmed 
illustreras (se figur 2) som förhållandet mellan buzz-marknadsföring, word-of-
mouth och online-marknadsföring.  Buzz-marknadsföring, som vi hittar i sektion A 
i figuren, handlar om att skapa intresse genom anmärkningsvärda 
marknadsföringsmeddelanden. Gerillamarknadsföring är ett exempel på denna typ 
av marknadsföringsstrategi, som vill skapa spridning genom kreativa och 
underhållande meddelanden (Rollins et al., 2014). Det är en okonventionell 
marknadsföringsstrategi som är baserad på tid, energi och fantasi.  En konsekvens 
av att använda sig av denna marknadsföringsstrategi är att de karaktäristiska dragen 
av oväntade och nyskapande marknadsföringsmoment, som gerillamarknadsföring 
influeras av, hjälper organisationer att tränga sig in i konsumenternas medvetande 
(Dinh & Mai, 2016). Det används därför av organisationer som ett verktyg för att 
sticka ut i en värld som lider av informationsöverflöd.  Likt “gerillakrig” är avsikten 
att rikta uppmärksamheten i en viss riktning. Strategins syfte är att maximera 
allmänhetens intresse för en organisations marknadsföringsbudskap och samtidigt 
minimera kostnaderna. För att möjliggöra viral spridning med små medel 
karaktäriseras gerillamarknadsföring av en stor dos av kreativitet och 
improvisation. Det är därmed, om man lyckas, ett kostnadseffektivt och effektfullt 
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sätt att snabbt öka en organisations konkurrenskraft på en starkt konkurrenskraftig 
marknad (Bigat, 2012). Detta karaktärsdrag har bidragit till att 
gerillamarknadsföring har varit ett sätt för mindre organisationer att kunna 
konkurrera med större organisationer med betydligt större budget. Strategin har 
dock visat sig vara så effektiv så att även större organisationer har adopterat den 
(Dinh & Mai, 2016).  
Word-of-mouth, som utgör sektion B i figuren, är ett välanvänt begrepp inom 
marknadsföring som syftar till när konsumenter på eget initiativ sprider 
marknadsföringsbudskap till andra konsumenter. För att underlätta word-of-mouth 
kan organisationer använda sig av personlig- och social marknadsföring, som medel 
för att påverka konsumenternas beteende. Den tredje sektionen, sektion C, är 
online-marknadsföring vilket inkluderar all typ av marknadsföring som sker online 
på digitala plattformar. Här placeras exempelvis den interaktion som sker mellan 
organisationer och dess konsumenter på sociala medier (Bigat, 2012).  
 
 
                                     
 
 
 
Figur 2: Modell över delarna och dess förhållanden i en 
framgångsrik viral marknadskampanj (Rollins et al., 2014).  
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Där buzz-marknadsföring och word-of-mouth överlappar (Sektion AB) har vi 
den traditionella virala marknadsföringen som sker offline. Idag är denna typ av 
viral marknadsföring ofta en biprodukt av en lyckad viral marknadsföringskampanj 
online. Vid överlappning mellan word-of-mouth och online-marknadsföring 
(Sektion BC) uppstår konsument-initierad viral marknadsföring (Rollins et al., 
2014). Organisationer kan enbart påverka konsument-initierad viral 
marknadsföring när det kommer till deras egen produktion, på grund av att kvalitén 
på de tjänster/produkter som erbjuds är det som konsumenterna kommer att bedöma 
och sprida vidare (Rollins et al., 2014). Företags-initierad viral marknadsföring 
(Sektion AC) uppstår istället i överlappningen mellan buzz-marknadsföring och 
online-marknadsföring. Där organisationer avsiktligen och framgångsrikt lyckas 
skapa buzz med deras marknadsföring på internet (Rollins et al., 2014).  
Interaktivitet och underhållningsvärde, är två aspekter som lyfts fram som extra 
viktiga när man ska utforma sin digitala reklam på ett optimalt sätt för att skapa 
buzz och viral spridning (Taylor, 2009). En vanlig taktik i företags-initierad viral 
marknadsföring är att använda sig av humor, innehåll och interaktivitet istället för 
traditionella marknadsföringsmeddelanden. Tanken är att annonsen ska tona ner 
företagets betydelse och fokusera på konsumentens nöje. Detta bidrar till att måla 
upp en bild av organisationen som vänlig, trovärdig och pålitlig, vilket har visat gör 
konsumenterna mer benägna att köpa produkter från organisationen (Rollins et al., 
2014). Tidigare forskning visar även på att marknadsföring på digitala medier som 
bjuder upp till tvåvägskommunikation med konsumenterna är mer framgångsrika 
än de som inte gör det. Konsumenternas delaktighet i digitala medier är grunden till 
mediets förmåga att engagera konsumenterna under en längre tid samt på ett djupare 
plan (Taylor, 2009). Det är därför viktigt att dra nytta av detta och anpassa 
marknadsföringsmeddelandet på ett sätt som möjliggör interaktion mellan 
organisationen och deras konsumenter. Det finns även studier som visar på att 
underhållande marknadsföring är en framgångsfaktor. I traditionella medier kan det 
fungera att vara mer informativ, men på digitala medier visar forskning på att det 
är marknadsföring med en viss nöjesfaktor som lyckas bäst. Att producera 
underhållande marknadsföringsmeddelanden på digitala medier leder till att 
konsumenterna spenderar mer tid på organisationens sida och att de får en 
positivare bild av organisationen (Taylor, 2009).  
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3.5 Nästa steg i utvecklingen av digitala kampanjer 
Begreppet digital har blivit en synonym till omedelbar, och det finns därför en 
förväntning på att innehåll ska kunna levereras direkt (Macy & Thompson, 2011). 
Det är i kölvattnet av detta påstående som en ny marknadsföringsstrategi har vuxit 
fram, nämligen real-time marknadsföring.  Real-time marknadsföring är en 
marknadsföringsstrategi som kan definieras på olika sätt men som i grunden 
handlar om marknadsföring som sker just nu, på några minuter, och inte på några 
dagar. Tanken är att man ska skapa marknadsföring direkt när tiden är mogen. Med 
real-time marknadsföring kan organisationer se vad som händer just nu på 
marknaden och reagera direkt. Organisationer kan skriva in sig själv i historier 
medan de utvecklas. I den snabba miljö vi lever i idag är storlek inte längre en 
avgörande faktor utan snabbhet, smidighet och förmågan att vinna ett ögonblick 
viktigare (Scott, 2015). Scott (2015) menar att det är omöjligt att få uppmärksamhet 
om man väntar mer än en dag med att reagera på en händelse. Den hastighet som 
konversationer kan hållas i med hjälp av nya teknologier samt utvecklingen av 
gratis sociala medieplattformar skapar platser där människor med gemensamma 
intressen enkelt kan mötas. De två elementen, real-time och sociala 
medieplattformar, levererar information snabbare än TV eller radio och med en 
större bredd och snabbhet.  
Sammanslagningen av real-time marknadsföring och sociala medier har blivit 
ett raketbränsle för att kunna hålla relevanta och fortlöpande dialoger på sociala 
medieplattformar som Facebook, Twitter, LinkedIn och YouTube (Rollins et al., 
2014). Baksidan av real-time marknadsföring beskriver (Macy & Thompson, 2011) 
med ordet differentiering. Macy & Thompson (2011) menar att eftersom att all 
information kommer så snabbt så finns det en risk att meddelanden fort blir 
bortglömda av konsumenten. Dagens konsumenter nås av meddelanden relaterade 
till olika organisationer och varumärken hela tiden. “Jag har sett något liknande 
förut men jag kan inte komma ihåg var” är alla marknadsförares mardröm. Det är 
enligt Macy & Thompson (2011) också viktigt att belysa att ingen bransch eller 
industri är immun mot detta. I det nya marknadsföringsklimatet måste 
marknadsförare därför vara “real-time relevanta” för att kunna skapa medvetenhet 
och förändra uppfattningar. För att leverera real-time marknadsföring och ha en 
chans att nå och påverka sina konsumenten med marknadsföringsmeddelanden 
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måste innehållet anpassas efter den kanal, det format, den tid och kontext det som 
konsumenten önskar (Lemon, 2016).  
 
Då de saknas tidigare forskning kring företeelsen Blixtkampanj måste liknande 
begrepp och strategier identifieras för att kunna uppnå studiens syfte. Alla de ovan 
nämnda begrepp och marknadsföringsstrategier kommer att ligga till grund för den 
här studiens vidare analys av blixtkampanjer. Genom att ha förståelse för dessa 
begrepp och strategier kan vi förstå företeelsen Blixtkampanj i en akademisk 
kontext.  
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4. Metod 
Nedan presenteras de metoder vi valt samt det material vi har samlat in för att 
besvara vår frågeställning. Först redogörs för de vetenskapliga utgångspunkterna 
i metoden och därefter en beskrivning av de valda metoderna semistrukturerad 
djupintervju och semiotisk bildanalys med tillhörande motivering och urval. Efter 
detta följer en förklaring av studiens tillvägagångssätt samt den valda 
analysmetoden. Slutligen förs en reflektion av metodvalet.  
4.1 Vetenskapliga utgångspunkter 
Den metodik som har använts i vår studie är abduktiv, vilket är en kombination av 
ett induktivt och deduktivt angreppssätt (Eksell & Thelander, 2014). I ett induktivt 
angreppssätt är teorin resultatet av forskningen medan teorin är utgångspunkten i 
ett deduktivt angreppssätt (Bryman & Nilsson, 2011). Studiens abduktiva 
angreppssätt tar sin form i analysen där vi kategoriserar och tematiserar med både 
empirin och teorin i åtanke.  
Studiens epistemologi syftar till hur vi i studien väljer att betrakta kunskap 
(Bryman & Nilsson, 2011). Denna studie utgår från en hermeneutistisk 
epistemologi vilket innebär att man tolkar och försöker få en förståelse över 
betingelser i den mänskliga existensen. Den hermeneutiska epistemologin visar sig 
i studiens strävan efter att förstå och tolka det valda forskningsproblemet, för att 
skapa en helhetsförståelse (Bryman & Nilsson, 2011). 
Denna studie har en konstruktivistisk ontologi vilket innebär att den utgår från 
att det finns flera verkligheter. Världen är inte objektivt beskaffad utan snarare 
socialt konstruerad av perception och samspel mellan andra människor. 
Verkligheten ses som subjektiv och behöver tolkas snarare än mätas. 
Utgångspunkten är att grunden till perception är åsikter och uppfattningar istället 
för fakta (Merriam & Nilsson, 1994).  
Vår studie grundar sig ett abduktivt angreppssätt med en hermeneutistisk 
epistemologi och en konstruktivistisk ontologi, studiens metod är därmed 
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kvalitativ. Målet med en kvalitativ studie är att få en djup förståelse, genom att tyda 
och förstå, det valda fenomenet (Skärvad & Lundahl, 2016). I denna studie har vi 
valt att utgå från den förhållningsstrategi som kallas “Den sammanhållna 
fallbeskrivningen” (Eksell & Thelander, 2014). Valet grundar sig i att studiens 
ontologiska utgångspunkt är empirins röst och att vår epistemologiska ambition är 
att empirin speglar en fristående social verklighet. Detta innebär att vi i analysen 
kommer att presentera empirin detaljrikt för att läsaren ska kunna bilda sig en egen 
uppfattning av iakttagelserna. Vi kommer även att visa på hur tolkningarna och 
slutsatserna har dragits utifrån den insamlade empirin. Ambitionen med denna 
förhållningsstrategi är beskriva och förklara helheten med hjälp av de valda 
organisationerna och dess annonser (Patel & Davidson, 2011).  
4.2 Semistrukturerad djupintervju och semiotisk bildanalys 
För att kunna besvara den valda frågeställningen och uppnå en djup kunskap om 
företeelsen blixtkampanjer har två olika metoder genomförts. De valda metoderna 
för datainsamling är semistrukturerad djupintervju och semiotisk bildanalys. 
4.2.1 Semistrukturerad djupintervju 
I denna studie genomfördes fyra stycken semistrukturerade djupintervjuer med 
personer som jobbar med digital marknadsföring, och med blixtkampanjer, på 
organisationer i Sverige. Dessa intervjuer varade i 30 minuter. Det huvudsakliga 
syftet med intervjuer är att samla in en viss typ av information och vidare ta reda 
på vad någon annan vet, tycker, vill eller överhuvudtaget tänker på. På detta sätt 
kan man fördelaktigt ta del av information man inte kan observera direkt (Merriam 
& Nilsson, 1994). Baserat på detta är en semistrukturerad djupintervju den mest 
effektiva metoden för att kunna besvara vår frågeställning gällande det 
bakomliggande syftet med blixtkampanjen. 
I vår studie har samtliga intervjupersoner chefspositioner. Den formen av 
intervjuer belyses i metodlitteraturen som elitintervjuer, intervjuer med personer 
som anses ha symbolisk och/eller ekonomisk makt. Problemet med att använda sig 
av elitintervjuer kan vara att dessa personer har ont om tid och är svåra att nå (von 
Platen & Young, 2014). Att använda sig av telefonintervju är då en passande metod. 
Vidare blir maktsymmetrin mellan intervjupersonen och intervjuaren blir också mer 
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påtaglig i en elitintervju. När chefen blir intervjuad blir ofta hen “experten” eller 
“den kunniga” i ämnet. En annan aspekt som är värd att nämna i en elitintervju är 
att den formella rollen som t.ex. Kommunikationschefer har. De tenderar att vara 
ännu mer lojala sin organisation och därför svara mer som talespersoner för 
organisationen än som enskilda individer nå (von Platen & Young, 2014). 
4.2.1 Semiotisk bildanalys 
Som komplement till de semistrukturerade djupintervjuerna har även en semiotisk 
bildanalys genomförts på de blixtkampanjer som de intervjuade organisationerna 
har producerat. Detta ledde till att den semiotiska bildanalysen bestod av fem 
stycken annonser. Syftet med den semiotiska bildanalysen är att vara ett stöd för 
intervjuerna för att på så sätt fördjupa förståelsen kring karaktärsdragen i en 
blixtkampanj. Semiotiska analyser genomförs ofta vid detaljerade studier med ett 
fåtal bilder att analysera (Rose, 2001). Ett grundbegrepp inom semiotiken är tecken. 
Semiologer menar att allt som har en mening, exempelvis en reklamannons, kan 
tolkas utefter dess tecken och vad dessa har för betydelse (Rose, 2001). En 
semiotisk analys av en bild har inte som första syfte att analysera ett intryck av 
bilden, utan vill snarare undersöka hur bilden blir begriplig för de som ser den. Med 
andra ord så vill man åt den process som sker när de som nås av bilden skapar 
mening av vad de ser (Rose, 2001). I vår studie utgår vi från Barthes semiotiska 
teori, en systematisk modell som menar att ett teckens mening kan analyseras 
utifrån denotation och konnotation. I Barthes modell står denotation för den 
uppenbara meningen av ett tecken. Konnotation beskriver den interaktion som 
uppstår när tecknet möter mottagaren och de känslor, uppfattningar och de 
kulturella värderingar som mottagaren har (Rose, 2001). De valda annonserna för 
den semiotiska bildanalysen är hämtade från fyra olika organisationers digitala 
plattformar.  
4.3 Urval 
Den grundläggande typen av urval som görs i studien är ett icke-sannolikhetsurval. 
Ett icke-sannolikhetsurval definieras av Chein (1981) i Merriam & Nilsson (1994, 
s. 61) som det ”inte finns något sätt att beräkna sannolikheten för varje enskilt 
element för att komma med i urvalet och ingen försäkran om att varje element har 
 19 
någon chans att över huvud taget inkluderas” I vår studie innebär det att de företag 
som används inte på något sätt skulle kunna gå att förutspå baserat på sannolikhet. 
Den urvalsstrategi som vi använt är målinriktad vilket betyder att det man önskar 
att uppnå är förståelse och insikt. Därför görs urvalet på så sätt att man lär sig så 
mycket som möjligt (Merriam & Nilsson, 1994). I vår studie har detta återspeglats 
i det urval av organisationer och reklamannonser som har gjorts. Valet av 
organisationer är baserat på att de har skapat uppmärksammade kampanjer som 
blivit omnämnda som blixtkampanjer i branschpress. Detta speglas också i urvalet 
kring intervjuerna då de består av människor som arbetar med digital 
marknadsföring och specifikt med blixtkampanjer på de utvalda organisationerna. 
Nedan presenteras urvalet av organisationer för intervjuer närmare: 
Organisation 1: Den första organisationen som valts för studien är Delicato. 
Delicato tillhör livsmedelsbranschen och ligger mer specifikt under bageri- och 
konditorinäringen. Organisationen omsätter 280 Mkr och har i dagsläget 200 
anställda. VD för organisationen är Jörgen Bergqvist (Delicato, 2017). På Delicato 
har vi valt att intervjua VD och tillsatt Marknadschef Jörgen Bergqvist. 
Organisation 2: Gainomax. Gainomax tillhör livsmedelsbranschen och säljer 
sportnutrition (Gainomax, 2017) Varumärket ägs av Norrmejerier. På Gainomax 
har vi valt att intervjua Daniel Blide som är Product and Trade Marketing Manager. 
Organisation 3: Greenpeace. Greenpeace är en oberoende internationell 
miljöorganisation. Organisationen har 43 anställda i Sverige (Greenpeace, 2015). 
På Greenpeace har vi valt att intervjua Irene Berg som är Digital Marketing 
Manager. 
Organisation 4: Flygbussarna (Merresor). Flygbussarna bedriver i privat regi 
trafik och tillhör därför resebranschen. Flygbussarna har 430 anställda med förare 
inkluderat (Flygbussarna, 2017). På Flygbussarna har vi valt att intervjua Camilla 
Tienso som är Marknads- och kommunikationschef. 
Blixtkampanjerna som valts att analyseras i en semiotisk bildanalys är 
publicerade av organisationerna på deras egna digitala plattformar. Detta är för att 
få så stor förståelse så möjligt för strategin bakom blixtkampanjerna samt hur 
blixtkampanjerna är utformade i relation till den uppfattning som organisationen 
själva har av blixtkampanjer. 
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4.4 Tillvägagångssätt 
Vi har valt den analytiska abstraktionsstegen som analysmetod. Denna metod består 
av tre övergripande steg, nämligen 1) Summera och förpacka empirin, 2) 
Återförpacka och aggregera empirin och 3) Utveckla ett förklarande ramverk 
(Eksell & Thelander, 2014). 
Det första steget, “summera och förpacka empirin”, är det mest omfattande och 
syftat till de texter som ligger till underlag för analysen (Eksell & Thelander, 2014). 
I detta steg genomförde vi intervjuerna (se bilaga 1) för att därefter transkribera 
dem. Vidare formulerade vi frågor kring annonserna i den semiotiska bildanalysen 
(se bilaga 2). Vi studerade därefter i enlighet med metoden detta material noggrant, 
med frågeställningen som utgångspunkt, för att hitta teman och kategorier. 
I nästföljande steg, “återförpacka och aggregera empirin”, ser man från ett 
helhetsperspektiv på materialet för att identifiera genomgående och återkommande 
teman (Eksell & Thelander, 2014). Vi valde att påvisa dessa teman genom att citera 
olika enskilda röster, vilket tillsammans visar på ett gemensamt tema. I intervjuerna 
identifierades det som upprepade gånger nämndes i olika intervjuerna med de olika 
praktikerna. I den semiotiska bildanalysen baserades de återkommande teman på 
frågorna som riktades till reklamannonserna och som i sin tur var baserade på 
denotation och konnotation. De svar på frågorna som kunde återfinnas upprepade 
gånger i de olika reklamannonserna och kunde identifieras som genomgående för 
samtliga reklamannonser blev grunden för de sedan presenterade karaktärsdragen. 
Det tredje och sista steget “utveckla ett förklarande ramverk” syftar till att 
synliggöra djupstrukturen i materialet. För att göra detta urskiljs dimensioner i 
materialet och de slutsatser som definierats integreras i ett förklarande ramverk. 
Syftet med detta är att man ska kunna jämföra materialet med tidigare forskning 
och teorier (Eksell & Thelander, 2014).  Efter att ha identifierat grundläggande 
teman i föregående steg fortsatte vi här med att analysera mer djupgående under 
respektive frågeställning och tema. I diskussion och slutsats fördjupar vi dessa 
resonemang ytterligare där vi analyserar företeelsen blixtkampanj utifrån ett 
helhetsperspektiv. 
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4.5 Metodreflektion 
När man genomför en kvalitativ studie är forskarens roll mer central (Merriam & 
Nilsson, 1994). Eftersom att forskaren i en kvalitativ studie är det primära 
instrumentet när det gäller att samla in och analysera informationen kan man bli 
begränsad av just den egenskapen att vara människa. Det finns en risk för att man 
begår misstag, missar en del möjligheter och låter personliga värderingen färga den 
undersökning som görs. Men det finns också stora möjligheter att maximera 
möjligheterna att få tag i värdefull information och skapa meningsskapande 
information (Merriam & Nilsson, 1994). Sammanfattningsvis betyder det 
forskarens världsbild och livssyn har en tendens att påverka forskningsprocessen. 
Hur denne tolkar begrepp, situationer och analys påverkar studiens resultat 
(Merriam & Nilsson, 1994).  I vårt fall innebär det att hur vi tolkar de svaren vi får 
i intervjuerna blir präglade av vår världsbild och livssyn. Vår tolkning, blir på så 
sätt, en del av det resultat som sedan presenteras. Det i sin tur kan påverka studiens 
trovärdighet. 
Dessa tankar kan också appliceras på den semiotiska bildanalysen. Att 
analysmetoden består av detaljerade analyser av enstaka bilder kan väcka tankar 
om hur representativ studien blir samt hur reproduktiv de genomförda analyserna 
är. Hur representativa är de valda reklambilderna är generellt? Skulle någon annan 
valt samma bilder att analysera och kommit till samma slutsatser? Detta kan komma 
att påverka studiens reliabilitet och tillförlitlighet. Å andra sidan kan detta försvars 
då tanken med den semiotiska bildanalysen inte är att skapa en empirisk 
generalisering om vad reklambilderna är utan snarare att skapa generell teori om 
hur reklambilderna fungerar i samspel med mottagaren (Eksell & Thelander, 2014). 
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5. Analys 
I denna del kommer analysen av den insamlade empirin att presenteras. Analysen 
är indelad efter de två frågeställningarna som utgör studiens syfte. Först kommer 
blixtkampanjens karaktärsdrag att analyseras genom den semiotiska bildanalysen 
och de beskrivningar av en blixtkampanj som samlats in i intervjuerna. Tre 
övergripande teman har identifierats som karaktäristiska för en blixtkampanj. I del 
två av analysen kommer den andra frågeställningen att analyseras genom de 
utförda djupintervjuerna samt genom de identifierade karaktärsdragen. Här har 
tre stycken bakomliggande syften vid användning av en blixtkampanj identifierats. 
5.1 Blixtkampanjens karaktärsdrag 
Utgångspunkterna i identifieringen av de typiska karaktärsdragen för 
blixtkampanjen har varit den semiotiska bildanalysen på de valda 
blixtkampanjannonserna. För att få ett organisatoriskt perspektiv har även 
beskrivningar av blixtkampanjen som företeelse från organisationerna själva 
använts i analysen. Genom att både se till empirin samt den teori som tidigare 
presenterats har tre genomgående teman identifierats. De teman som har hittats är 
“Anspelar på en aktuell händelse”, “Framkallar känslor” och “Bygger på 
samskapande”, som alla förklaras ingående här nedan.    
5.1.1. Anspelar på en aktuell händelse 
Det första temat som kunde identifieras som ett karaktärsdrag hos en blixtkampanj 
är att de anspelar på en aktuell händelse. En aktuell händelse i den mening att det 
är en händelse som inte återkommer och som har en relativt kort livscykel. I den 
semiotiska bildanalysen kunde vi se att detta var något som kunde återfinnas i alla 
fem annonser. Ett exempel på detta är Gainomax reklamannons (se Bild 1). Här var 
copyn “Gulbøjer er for apekatter” skriven i gul färg och i versaler. Det norska 
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språket och den gula texten i versaler kan tolkas som en anspelning på den norska 
ungdomsserien SKAM, som har fått mycket uppmärksamhet. 
 
                            
 
 
 
I de semistrukturerade djupintervjuerna med praktiker så återfinner vi också att 
majoriteten nämner “anspelar på en aktuell händelse” eller nyhet när de ska 
definiera begreppet blixtkampanj. Camilla Tienso, Marknads- och 
kommunikationschef på Flygbussarna (Merresor), beskriver företeelsen som: “Det 
händer något i omvärlden som gör att vi ser att det här budskapet eller det här 
ämnet, passar i vår strategi”. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på 
Delicato, beskriver kopplingen mellan en blixtkampanj och aktuell händelse som:  
 
”För mig är det är en kampanj som upplevs som ganska spontan, upplevs rätt så 
snabb, någonting har inträffat och man hänger på. Och det bör vara en kampanj 
som har ett ganska högt auktoritetsvärde, alltså något typ av nyhetsvärde, något 
uppmärksammat till det breda som folk känner igen”. 
 
Bild 1: Gainomax blixtkampanj “Gulebøjer 
er for apekatter” (Gainomax, 2016) 
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Daniel Blide, Product and Trade Marketing Manager på Gainomax (Norrmejerier) 
beskriver en blixtkampanj koncist som: “En väldigt snabb kampanj som knyter 
an till en aktuell händelse”. 
Hur dessa praktiker ser på blixtkampanjen som en reaktion på en aktuell 
händelse ligger i linje med Webers (2007) studie om att marknadsförarens roll idag 
mer fungerar som en aggregator. Vår tolkning är att praktiker vid skapandet av en 
blixtkampanj inte bara sänder ut ett budskap likt traditionell reklam, utan istället är 
lyhörda och sätter ihop innehåll kring en aktuell diskussion. 
Vidare kan anspelningen på aktuella nyheter också kopplas till Leeflang et al. 
(2014) resonemang gällande sociala medier. Där menar författarna att 
marknadsföring idag kräver andra tillvägagångssätt än de “vanliga”. Vår tolkning 
är att det “vanliga” i detta fall syftar till ett förväntat och traditionellt 
marknadsföringsbudskap. I den semiotiska bildanalysen av de valda 
blixtkampanjerna kan vi se att marknadsföraren gör tvärt om då annonserna bygger 
på en nyhet för att skapa ett unikt budskap och innehåll för att engagera 
konsumenten. Ett exempel på detta är Flygbussarnas reklam för linjen mellan 
Bromma Airport och Arlanda. I annonsen (se Bild 2) valde de att anspela på den 
uppmärksammade nyheten om att flera riksdagsmän, bland annat Gustav Fridolin 
och Stefan Löfvén, har rest med riksdagens plan mellan Bromma Airport och 
Arlanda för vidare färd till andra destinationer. Detta använde flygbussarna genom 
att ha copyn ”Men Stefan. Du verkar ha missat vår nya linje mellan Bromma Airport 
och Arlanda” och fick på så sätt ut sitt budskap om sin nya busslinje på vad som 
kan tolkas som ett “ovanligt” sätt. 
                            
 
 
Bild 2: Blixtkampanj av Flygbussarna (Flygbussarna, 2015) 
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Det går också att diskutera karaktärsdraget “anspelar på en aktuell händelse” i 
relation till studier kring digital marknadsföring och real-time marknadsföring som 
Scott (2015) presenterar. Digitala kanaler och möjligheten att skapa 
marknadsföring som sker “just nu” öppnar upp stora möjligheter för en 
blixtkampanj att anspela på en aktuell händelse. I real-time marknadsföring kan 
organisationerna enkelt reagera direkt och skapa reklamannonser i takt med att 
nyheten utvecklas. Det fokus som läggs på förmågan att vara snabb och att vinna 
ett ögonblick i real-time marknadsföring kan också kopplas till en blixtkampanj och 
karaktärsdraget att “anspela på en aktuell händelse”. Att som organisation vara det 
som Lemon (2016) benämner som “real-time relevanta” i dagens 
marknadsföringsklimat var något som blev tydligt i vår studie då majoriteten av de 
intervjuade praktikerna nämner hur viktigt det är att vara snabb och producera 
material först. Irene Berg, Digital Marketing Manager på Greenpeace, ger ett 
konkret svar där hon säger att: “Det var viktigt för oss att det här gick fort, det här 
blev klart på två dagar”. Camilla Tienso, Marknads- och kommunikationschef på 
Flygbussarna (Merresor), beskriver snabbhet och blixtkampanj i relation till 
digitala- och sociala kanaler som: 
 
”Att man då producerar materialet väldigt snabbt. Jag skulle också tänka, 
blixtkampanj, då skulle jag tänka att man jobbar med den i digitala kanaler 
eftersom det går snabbt att producera materialet där. Man kan vara mer i real tid 
när man jobbar i de digitala och sociala kanalerna” 
 
Sammanfattningsvis är “anspelar på en aktuell händelse” ett karaktärsdrag som 
kan återfinnas i samtliga analyserade blixtkampanjer. I den semiotiska bildanalysen 
kunde vi identifiera karaktärsdraget i alla fem annonser. I intervjuerna såg vi också 
hur majoriteten av praktikerna förknippar en blixtkampanj med aktuella händelser. 
Att använda sig av en aktuell händelse i sin marknadsföring kan vi koppla till 
tidigare nämnda teorier som menar att marknadsförarens roll har förändrats och att 
nya tillvägagångssätt krävs för att nå ut till konsumenten. Vidare kan vi också 
koppla karaktärsdraget till real-time marknadsföring där man också lägger stor vikt 
vid att kunna producera innehåll snabbt. 
 27 
5.1.2 Framkallar känslor  
Det andra temat som kunde identifieras som ett karaktärsdrag hos en blixtkampanj 
var att alla annonser framkallade känslor. I fyra av fem analyserade annonser i den 
semiotiska bildanalysen var humor ett starkt karaktärsdrag som de alla delade. Den 
sjätte annonsen triggade känslor som nedstämdhet och ansvarstagande. Utöver det 
första gemensamma temat “anspelar på en aktuell händelse” har alltså alla 
annonserna vinklat budskapet på ett sätt som framkallar känslor hos mottagaren. 
Ett exempel på en annons som anspelar på något humoristiskt är Delicatos 
annons “Bästa boll”. I denna blixtkampanj har Delicato genom en gif anspelat på 
missen på Oscarsgalan på ett humoristiskt sätt och även lyckats väva in vad som 
kan gå fel om man har blodsockerfall på ett skämtsamt sätt. Det går att dra likheter 
mellan denna typ av strategi och gerillamarknadsföring, som är en typ av buzz-
marknadsföring. Buzz-marknadsföring handlar i grunden om att skapa 
uppmärksamhet genom anmärkningsvärda marknadsföringsmeddelanden. I 
gerillamarknadsföring skapar man denna typ av uppmärksamhet genom att utforma 
kreativa och underhållande meddelanden (Rollins et al., 2014) vilket Delicato har 
gjort i denna annons. Genom att på ett kreativt sätt vinkla en nyhet på ett 
humoristiskt sätt har Delicato skapat en underhållande annons som sticker ut i 
informationsöverflödet. På samma sätt som gerillamarknadsföring strävar efter att 
rikta uppmärksamheten åt ett specifikt håll för att sticka ut i informationsöverflödet 
(Rollins et al., 2014). 
 
    
 
Att använda sig av humor som en strategi stämmer överens med studier kring 
företags-initierad viral marknadsföring. Där det har visat sig att ett starkt 
underhållningsvärde vid utformning av digital marknadsföring är det bästa sättet att 
Bild 3: Screenshots på Delicatos gif-blixtkampanj “Bästa Boll” (Delicato, 2017a) 
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skapa buzz och viral spridning (Bigat, 2012). Detta innebär att 
underhållningsaspekten inte är en ny strategi utan ett redan etablerat sätt för 
marknadsförare att nå ut med sina budskap. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt 
Marknadschef på Delicato, säger till exempel att “vara kul” är en viktig del av deras 
varumärkesstrategi på digitala medier med följande ord; 
 
“I vår varumärkesplattform så har vi tagit fram två, som vi tänker oss, rattar. En 
som är gott och en som är kul. Det betyder att om någonting överhuvudtaget ska 
vara Delicato ska det vara både gott och kul.” 
 
Detta citat visar vidare på att det humoristiska i Delicatos blixtkampanj inte är 
en slump utan en produkt av en utarbetad strategi. Denna strategi är inte ny, utan 
har tidigare studerats av Rollins (2014) som menar att användandet av humor i 
annonser tonar ner organisationens betydelse och fokuserar på konsumenternas 
nöje.  
Den blixtkampanj som inte delade det humoristiska karaktärsdraget var 
Greenpeace annons “Det finns något större än kalhyggen”. Denna annons hade en 
mer allvarlig ton som framkallade känslor som nedstämdhet och ansvarstagande. 
Här har Greenpeace frångått den underhållande-aspekten som är populär i företags-
initierad viral marknadsföring och istället fokuserat på att framkalla mer allvarliga 
känslor. Tidigare studier har visat på vikten av att skapa en känslomässig koppling 
mellan mottagare och organisation i marknadsföringsmeddelande när man vill 
uppnå viral spridning. Det är dock av stor betydelse att man anpassar meddelandet 
till rätt målgrupp (Dobele et al., 2005). I annonsen “Det finns något större än 
kalhyggen” av Greenpeace är budskapet de vill framföra allvarsamt. Vår tolkning 
är att Greenpeace försöker förstärka de känslor som deras målgrupp redan har och 
på så sätt nå ut i bruset. I de andra annonserna satsade organisationerna istället på 
att vinkla annonsen på ett humoristiskt sätt, förmodligen för att de ville förmedla 
andra känslor hos deras konsumenter.  
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Sammanfattningsvis kan vi genom den semiotiska bildanalysen se att 
karaktärsdraget “att framkalla känslor” i en annons kan förknippas med en 
blixtkampanj. Det är ett knep som tas till för att skapa uppmärksamhet och bryta 
igenom det ständiga informationsöverflödet. Det är även, enligt vår tolkning, ett 
sätt för organisationen att rikta budskapet till “rätt” målgrupp då olika konsumenter 
berörs och engageras av olika känslor. 
 
5.1.3 Bygger på samskapande 
När den semiotiska bildanalysen genomfördes kunde även temat “bygger på 
samskapande” identifierats som karaktäristiskt för en blixtkampanj. Med det menas 
att samtliga annonser är beroende av organisationens och konsumentens 
samskapande av marknadsföringsmeddelandet. Det som framgick av den 
semiotiska bildanalysen var att annonserna var beroende av konsumentens grad av 
förståelse och deras konnotation av meddelandet. Detta grundar sig i att samtliga 
annonser är baserade på en aktuell händelse som beskrivs under temat ”anspelar på 
en aktuell händelse”. I temat “anspelar på en aktuell händelse” syftar vi på 
relationen mellan organisationen och samhället i stort. Där organisationens fokus 
är att med omvärldsbevakning navigera och hitta vad som kan ses som en stor 
Bild 4: Blixtkampanj av Greenpeace (Greenpeace Sverige, 2017) 
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aktuell händelse för majoriteten i samhället. Temat “bygger på samskapande” 
handlar istället om samskapandet mellan organisationen och dess konsumenter, och 
relationen däremellan. Samskapande bygger mer på en ömsesidig förståelse för vad 
som engagerar både organisationen och organisationens målgrupp. 
För att förtydliga resonemanget kan vi se till Delicatos blixtkampanj “Alternativ 
fakta” (se Bild 5). Annonsen anspelar på ett uttryck (alternativ fakta) som fick stor 
uppmärksamhet efter att Kellyanne Conway, Donalds Trumps kampanjchef, använt 
uttrycket för att försvara Sean Spicers osanningar. Delicato har i denna annons 
använt sig av det omskrivna uttrycket i reklamannonsen för sin Delicatoboll, där de 
formulerat en uppenbar osanning och markerat påståendet som alternativ fakta. 
Budskapet som Delicato vill förmedla med annonsen kräver därför ett engagemang 
hos konsumenten kring det omtalade uttrycket. Detta karaktärsdrag 
överensstämmer med tidigare forskning om digital marknadsföring som hävdar att 
interaktivitet är en av de viktigaste aspekterna i utformandet av digital reklam för 
att skapa viral spridning (Taylor, 2009). Taylor (2009) menar att marknadsföring 
som bjuder upp till dialog lyckas bättre än marknadsföring som inte gör det. I vår 
studie tolkar vi det som att blixtkampanjer också använder sig av interaktivitet som 
ett sätt att skapa dialog. Annonserna bjuder upp till samspel med mottagaren då det 
krävs att mottagaren lägger till den sista pusselbiten av kunskap för att få full 
förståelse kring marknadsföringsmeddelandet. 
 
                            
Bild 5: Delicatos blixtkampanj “Alternativ fakta” (Delicato, 2017b) 
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Detta karaktärsdrag kan vidare liknas vid virala marknadsföringskampanjers 
egenskap att vara oförutsägbara. Tidigare forskning säger att konsumenternas 
mottagande och tolkning av virala marknadsföringskampanjer inte går att förutspå 
(Rollins et al., 2014). Problematiken kring konsumenternas oförutsägbara 
mottagande är något som också återfanns i intervjuerna med praktikerna. Jörgen 
Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på Delicato menar att: “Jag tror att vad 
det här visar lite grann är att det inte är ett jättelätt område och att det inte finns 
något som säger att det automatiskt blir en succé”. 
Sammantaget kunde vi i vår studie förstå det som att blixtkampanjer, då de 
anspelar på en aktuell händelse, därmed även bygger på samskapande. 
Organisationen och konsumentens interaktivitet med varandra gällande tolkningen 
av marknadsföringsmeddelandet är centralt och influerar, enligt denna studie, 
utformningen av blixtkampanjer. 
5.2 Det bakomliggande syftet med Blixtkampanjer 
I analysen kring vilka förväntningar och till vilket syfte organisationer använder sig 
av blixtkampanjer har de fyra djupintervjuerna analyserats med stöd av de tidigare 
identifierade karaktärsdragen. Tre olika teman har identifierats som motiv för 
användningen, nämligen “Nå ut genom bruset”, “Skapa dialog” och “Framställas 
som modern”. Alla teman redogörs vidare här nedan i relation till den insamlade 
empirin och den presenterade teorin. 
5.2.1 Nå ut genom bruset 
“Det är svårt att sticka ut i bruset idag, det är så otroligt många budskap. Så en 
blixtkampanj, det jag lägger i begreppet, är att man gör en kampanj på något som 
är väldigt aktuellt i omvärlden och då är det klart att man gör det för att sticka 
ut.” 
 
Detta är ett citat från intervjun med Camilla Tienso som är Marknads- och 
kommunikationschef på Flygbussarna (Merresor). Något som framgick i alla 
intervjuerna och blev tydligt i vår studie var just att syftet och förväntningarna vid 
användning av en blixtkampanj var att sticka ut och nå ut genom bruset. Jörgen 
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Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på Delicato, beskriver deras förväntningar 
på en blixtkampanj på detta sätt; 
 
“Ja förväntningarna är ju att de är oftast sånna som blir lite mer de här 
snackisarna, som har en tendens att gå lite utanför ramarna. Det är klart att det är 
ju mycket det som är tanken, att de ska “bryta igenom” som jag kallar det. “ 
 
Karaktärsdragen “anspelar på en aktuell händelse” och “framkallar känslor”, 
som identifierades i första delen av analysen är starkt kopplade till detta syfte. I 
båda dessa karaktärsdrag framgick det att det var strategiska tillämpningar för att 
sticka ut i mängden och på så sätt nå ut i ett klimat som lider av 
informationsöverflöd. Tidigare forskning menar också att informationsöverflöd är 
en av de största utmaningarna när det kommer till att arbeta med marknadsföring 
på sociala medier (Rollins et al., 2014). Det är därmed en naturlig utveckling att 
marknadsförare idag måste arbeta strategiskt för att bryta ut ur detta 
informationsöverflöd. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på Delicato, 
återkommer till detta när han i intervjun hävdar att en välbyggd strategi krävs för 
att lyckas nå ut genom bruset via en blixtkampanj: 
 
“Man kanske rentav kan hitta på två roliga kampanjer som kan träffa helt rätt i 
tiden. Men ska man lyckas över tiden med den här typen av marknadsföring då 
måste det grundas i en väldigt byggd strategi” 
 
Tidigare forskning menar att det är viktigt att engagera sina följare för att hantera 
informationsöverflöd (Chua & Banerjee, 2015). Vilket innebär att man som 
organisation strategiskt måste förstå vad som engagerar och lockar den önskade 
målgruppen. Det blir därmed viktigt att anpassa kampanjer till målgruppen för att 
kunna nå ut. Detta var också något som framgick tydligt i vår studie. Till exempel 
uttryckte sig Daniel Blide, Product and Trade Marketing Manager på Gainomax 
(Norrmejerier), såhär när han fick frågan om hur de avgör om de ska publicera en 
blixtkampanj eller inte; “Det har ju mycket att göra med hur det lyfter varumärket, 
hur det går ihop med den målbild som vi har och hur på vilket sätt når det här våran 
målgrupp” 
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Tidigare marknadsföringsstrategier som gerillamarknadsföring och den relativt 
nya real-time marknadsföring, är både utvecklade för att sticka ut i en värld av 
informationsöverflöd. Blixtkampanjens karaktärsdrag “anspelar på en aktuell 
händelse” är starkt förknippat med real-time marknadsföring, som handlar om att 
få uppmärksamhet genom att agera direkt när tiden är mogen för att skriva in sig i 
själv i historier medan de utvecklas (Bigat, 2012). I vår studie förstår vi det som att 
blixtkampanjen har liknande syfte då de på ett kreativt sätt skriver in sig i historier 
medan de utvecklas. Genom att hoppa på redan uppmärksammade händelser eller 
trender kan organisationer få ett försprång och därmed större chans till att synas, 
och sticka ut i bruset. Irene Berg, Digital Marketing Manager på Greenpeace, 
formulera sig på följande vis som svar på syftet med Blixtkampanjer: “Dels är det 
ju ett tillfälle att använda en plattform som en annan skapar på något sätt, och få 
synlighet för det man vill säga. “ 
Karaktärsdraget att framkalla känslor i annonser är något vi fann att 
blixtkampanjen delar med den redan etablerade marknadsföringsstrategin 
gerillamarknadsföring. Den strategin bygger på att man på ett kreativt sätt utformar 
underhållande marknadsföringsmeddelanden för att nå ut till sina konsumenter 
(Rose, 2001). Till skillnad från gerillamarknadsföring kan vi i den semiotiska 
bildanalysen dock påvisa att blixtkampanjer inte nödvändigtvis måste anspela på 
humor som annars är förknippat med underhållande marknadsföringsmeddelanden, 
utan även kan använda sig av mer allvarliga och tunga känslor. 
Sammanfattningsvis kan vi genom intervjuer med praktiker inom ämnet tydligt 
fastställa att en av de största anledningarna till att använda sig av blixtkampanjer är 
att nå ut genom bruset. De identifierade karaktärsdragen “anspelar på en aktuell 
händelse” och “framkallar känslor” går att finna i tidigare presenterade 
marknadsföringsstrategier som ett sätt att nå ut i ett informationsmättat klimat. Att 
sticka ut i det massiva informationsöverflödet är något som är problematiskt i 
dagens digitaliserade samhälle och det är där blixtkampanjer som företeelse kan 
vara ett användbart verktyg. 
5.2.2 Skapa dialog 
Det andra temat som har identifierats, genom det semistrukturerade 
djupintervjuerna, som ett bakomliggande syfte vid användning av en blixtkampanj 
 34 
var att skapa dialog med konsumenterna. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt 
Marknadschef på Delicato, talar till exempel om vikten att skapa dialog med hjälp 
av blixtkampanjer: 
 
“Vi tror också att ska man stärka varumärket idag så måste man vara mycket mer 
interaktiv och mer agil i sitt sätt att kommunicera så det räcker inte längre med 
traditionella printkampanjer, och då tror vi iallafall att just sociala medier är ett 
väldigt bra sätt för oss att stärka upp den dialogen att differentiera oss mot 
konkurrenter”. 
 
Bergqvists uttalande kan förstås genom Tiago & Veríssimos (2014) tidigare studie 
där de menar att modern digital marknadsföring bör öppna upp för interaktivitet 
och samskapande av innehåll. Det kan tolkas som att blixtkampanjer är en del av 
den nya moderna digitala marknadsföringen då den strävar efter att skapa dialog. 
Vidare talar Bergqvist om dialog på följande sätt: 
 
“Vi tror ju på att, om man ska skapa den där preferensgraden jag pratade om, som 
en strategi, ett sätt att göra det på det är ju faktiskt att skapa en upplevd verklig 
dialog med konsumenten. Det känns som vi på riktigt finns där. Vi är människor 
som pratar med konsumenten”. 
 
Det som framkom i studien att strävan efter upplevd verklig dialog även kan 
återfinnas i Macy & Thompson (2011) tidigare forskning kring real-time 
marknadsföring och sociala medier som ett raketbränsle för att hålla relevanta 
dialoger på sociala medieplattformar. Blixtkampanjer på sociala medier, kan liknas 
vid real-time marknadsföring, där ett syfte är att öppna upp för dialog med 
organisationens intressenter och konsumenter. 
Vidare ser vi att Bergqvist nämner den dialog som kan skapas med konsumenten 
som en del i en strategi. Detta påvisar ytterligare den strategiska tanken kring att 
skapa dialog med hjälp av en blixtkampanj. Dialogskapande kan också, med syfte 
att engagera och influera konsumenten, förstås av Taylor (2009) som en av de 
största fördelarna med digital marknadsföring. Detta blev tydligt i vår studie då ett 
flertal av praktikerna nämnde detta. Exempelvis sa Irene Berg, Digital Marketing 
Manager på Greenpeace: “En viktig del av mitt jobb är att ge människor tillfälle att 
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engagera sig i kampanjerna, i det här fallet i skogsarbetet i Sverige. Det är ju en 
jätteviktig del i mitt jobb”. 
Syftet att skapa dialog genom en blixtkampanj kan kopplas ihop med det redan 
identifierade karaktärsdraget “bygger på samskapande”. Om dialog skapas samt i 
sin tur vad för typ av dialog som i så fall förs är direkt kopplat till hur organisationen 
och dess konsumenter samspelar kring annonsens budskap. I vår studie framkom 
det att detta ses som en utmaning för organisationerna när de utformar en 
blixtkampanj. Exempelvis nämner Camilla Tienso, Marknads- och 
kommunikationschef på Flygbussarna (Merresor): 
 
“Det uppstår debatter som man inte är förberedda på. När man jobbar mycket i 
digitala och sociala medier så är det mycket kunderna själva eller användarna som 
för vidare innehållet, och då kan det bli diskussioner som man inte tycker är okej i 
ens eget varumärkes namn”. 
 
Leeflang et al., (2014) ser utmaningen med marknadsföring på sociala medier som 
en anledning till varför organisationer måste jobba interaktivt på sociala medier, för 
att se till att “rätt” dialog skapas på organisationens sociala plattformar. Taylor 
(2009) förstår interaktiviteten på ett annat sätt. Nämligen som ett verktyg för 
organisationer att kunna engagera konsumenten och anpassa marknadsföringen 
därefter. Detta innebär att interaktivitet, i en blixtkampanj, skulle kunna vara viktigt 
både för att kunna kontrollera dialogen och för att engagera konsumenten. 
Slutligen ser vi, baserat på de intervjuer vi hållit med praktiker, att ett syfte med 
en blixtkampanj är att skapa dialog med organisationens konsumenter. Detta 
bakomliggande syfte ligger i linje med modern digital marknadsföring, där man 
belyser vikten av att vara interaktivt med sina konsumenter på sociala medier för 
att skapa djupa relationer. Vidare kunde detta också förstås genom det tidigare 
identifierade karaktärsdraget ”bygger på samskapande”, som handlar om att 
blixtkampanjer som företeelse bjuder upp till samskapande och därmed även 
dialog.  
 
5.2.3 Framställas som modern 
Det tredje temat som vi kunde identifiera som ett bakomliggande syfte vid 
användning av en blixtkampanj är att organisationerna vill framställa sig själva som 
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moderna och relevanta för sina konsumenter. Ambitionen att framstå som “up-to-
date” och att man hänger med i “svängarna” är något som kom upp i alla de 
genomförda intervjuerna. Tidigare forskning menar att maktförhållandet mellan 
organisation och konsumenter har skiftat då konsumenter idag, med internets 
framväxt, har tilldelats större makt gällande deras kommersiella intag (Weber, 
2007). Vi tolkar det därmed som en naturlig utveckling att organisationerna i vår 
studie säger att de arbetar aktivt med hur de ska uppfattas och anpassar sig till sina 
konsumenter. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på Delicato, 
formulerar sig på följande vis kring frågan om vilka medier som de prioriterar mest 
i deras marknadsföring; 
 
“Nu råkar det vara så att det är Facebook som är en stor av den digitala strategin 
just nu, men om våran konsument rör sig någon annanstans eller det dyker upp 
andra trender - då kommer det vara viktigt för oss. “ 
 
Denna strävan efter att vara modern och relevant kan kopplas till karaktärsdragen 
“anspelar på en aktuell händelse” och “bygger på samskapande”. I intervjuerna 
framgick det att syftet och förväntningarna med blixtkampanjer i mångt och mycket 
handlade om att framstå som relevanta och intressanta i konsumenternas ögon, 
genom att just använda sig av en aktuell händelse som man vet kommer att 
intressera konsumenterna. Camilla Tienso, Marknads- och kommunikationschef på 
Flygbussarna (Merresor) uttryckte sig såhär när hon skulle beskriva deras 
förväntningar på blixtkampanjer: 
 
“Ja det är egentligen det, sticka ut i bruset, visa att vi är up-to-date, att vi är 
intressanta, att vi är relevanta, att vi hänger med, är moderna, och att vi förstår 
vad våra resenärer tycker är intressant” 
 
Enligt tidigare forskning är en av de största utmaningarna för marknadsförare idag 
kundinsikt. Utmaningen ligger i hur man ska använda sig av kundinsikt för att 
konkurrera effektivt (Scott, 2015). I vår studie såg vi hur det upprepade gånger 
talades om att förstå omvärlden och sina kunders behov. Där menade också 
praktikerna att blixtkampanjen var ett sätt att anpassa sig efter sina kunders behov 
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och visa att man hänger med. Jörgen Bergqvist, VD och tillsatt Marknadschef på 
Delicato uttrycker sig såhär i diskussion kring syftet av blixtkampanjer: 
 
“Och då måste man ju hänga med i omvärlden man kan inte bara leva i sitt eget 
elfenbenstorn här. Det betyder att när vi gör saker som är dagsaktuella eller är på 
människors agenda - då får det större relevans.” 
 
För att kunna nå sina konsumenter måste organisationer hänga med i omvärlden 
för att få kunskap om ens konsumenter och vad de har på agendan. Irene Berg, 
Digital Marketing Manager på Greenpeace, formulerar sig kring samma fråga på 
följande sätt; “Sen visar det också dem att vi hänger med” 
Studien visar att ett av det främsta strategiska syftet med användningen av en 
blixtkampanj var att framstå som modern och relevant för konsumenterna. Detta 
kunde vi också se låg i linje med tidigare forskning gällande det nya 
marknadsföringsklimatet samt utmaningen med att förstå sina kunder. Vidare 
kunde de identifierade karaktärsdragen ”anspelar på en aktuell händelse” och 
”bygger på samskapande” kunde också länkas samman till det strategiska syftet att 
vara modern och relevant.   
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6. Diskussion och slutsats 
I denna avslutade del kommer vi att presentera vad vi har kommit fram till i vår 
studie. Studiens syfte var att förstå vad som karaktäriserar en blixtkampanj samt 
vad organisationers bakomliggande syfte är när de använder sig av en 
blixtkampanj. Med hjälp av våra frågeställningar har vi vidare kunnat uppnå 
studiens syfte. Slutligen kommer vi att ge förslag till vidare forskning. 
 
6.1 Reflektioner och slutsatser 
Ett av studiens syfte har varit att förstå blixtkampanjens karaktärsdrag. Detta har 
gjorts genom en semiotisk bildanalys och intervjuer med praktiker. Resultaten har 
därefter jämförts med andra, redan etablerade och studerade, 
marknadsföringsstrategier. De karaktäristiska drag som vi har funnit är typiska för 
en blixtkampanj är “anspelar på en aktuell händelse”, “framkallar känslor” och 
“bygger på samskapande”. I vår studie har det framkommit att de tre 
karaktäristiska dragen för en blixtkampanj går att återfinna i olika egenskaper hos 
de redan etablerade marknadsföringsstrategierna viral marknadsföring, 
gerillamarknadsföring samt real-time marknadsföring. Denna upptäckt gör att vi 
kan förstå företeelsen blixtkampanj som en hybrid av de redan vedertagna 
strategierna. Blixtkampanjens karaktäristiska drag har egenskaper från alla de ovan 
nämnda strategierna men överensstämmer inte helt med någon. Med andra ord kan 
blixtkampanjen beskrivas som en modern utveckling av tidigare 
marknadsföringsstrategier. Vi har också förstått att dessa karaktärsdrag är en 
reaktion på ett nytt, snabbt och informationsöverflödigt digitalt klimat. De 
identifierade karaktärsdragen bidrar även till att besvara studiens andra 
frågeställning.  
Vår andra frågeställning syftar till att förstå vad organisationerna hade för 
förväntningar och bakomliggande syften när de valde att producera en 
blixtkampanj. Något som blev tydligt i vår studie var att de rådde en konsensus 
bland de studerade organisationerna att blixtkampanjer var ett strategisk val för att 
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sticka ut i informationsöverflödet, skapa dialog med sina konsumenter och för att 
framstå som moderna och relevanta inför sina konsumenter. Det framgick i 
intervjuerna att organisationerna medvetet och på ett strategiskt sätt använt sig av 
blixtkampanjer som ett sätt att uppnå viral spridning. Detta innebär att 
blixtkampanjer kan, likt buzz-marknadsföring som sker online, placeras inom fältet 
för företags-initierad viral marknadsföring (Sektion AC) i Rollins et al., (2014) 
modell över en framgångsrik viral marknadskampanj. Där syftet med 
marknadsföringen är att avsiktligen och framgångsrikt lyckas skapa buzz på 
internet. Med andra ord tolkar vi det som att initiativet bakom en blixtkampanj är 
en strategisk insats från organisationens sida för att skapa viral spridning. 
Vi tror att blixtkampanjen kan vara en marknadsföringsstrategi som skulle kunna 
hjälpa många organisationer i dagens informationsmättade samhälle. På digitala 
och sociala plattformar har konsumenter kommit att bli immuna för 
marknadsföringsmeddelanden och kampanjer. För att lyckas med sin 
marknadsföring idag krävs det att organisationer tillämpar 
marknadsföringsstrategier som är förenliga med deras målgrupps intresse. Det är 
därför viktigt att organisationer utformar kampanjer som engagerar, sticker ut och 
skapar mening. Hybriden blixtkampanj har, likt ett virus, anpassat sig för lyckats 
överleva och ta sig fram till konsumenterna.  
Den nya utvecklingen av marknadsföringsstrategier, där blixtkampanjer kan 
räknas in, ställer dock höga krav på organisationer och deras marknadsföring. I ett 
marknadsföringsklimat där organisationen måste ha en etablerad strategi och 
baktanke med varje marknadsföringsinsats och samtidigt kunna reagera och 
leverera blixtsnabbt kan ses som problematiskt. Att etablera en välarbetad strategi 
tar tid, och tid är något organisationer inte har när de ska reagera snabbt på en 
händelse. Med detta sagt tror vi att organisationer idag skulle dra nytta av att vara 
planerat oplanerade om de vill ha en chans att nå ut till dagens konsumenter. Att 
vara planerat oplanerad innebär att organisationer strategiskt planerar för 
oplanerade händelser för att på så sätt ha utrymme att fånga ett ögonblick och på så 
sätt engagera konsumenterna. Vår gemensamma övertygelse, efter att ha genomfört 
denna studie, är att detta kan vara en avgörande framgångsfaktor för en 
organisations digitala marknadsföringsstrategi. 
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6.2 Förslag till framtida forskning  
Vår studie har baserats på ett organisationsperspektiv, vilket innebär att vi har utgått 
från hur organisationer ser på och arbetar med företeelsen blixtkampanj. Vi har 
dock kommit fram till att interaktivitet, samskapande och dialog med konsumenten 
är av betydelse när man jobbar strategiskt med en blixtkampanj. Hur 
konsumenterna mottar blixtkampanjen är följaktligen en väldigt viktig del i 
kampanjens framgång. Med detta sagt tror vi att det skulle vara av värde att 
undersöka företeelsen blixtkampanj ur ett konsumentperspektiv. Med en sådan typ 
av studie skulle man kunna skapa förståelse för vad som är nyckeln till en lyckad 
blixtkampanj och vidare vad konsumenterna anser är viktigt att en blixtkampanj 
innehåller för att de ska bli engagerade. En sådan studie skulle i sin tur kunna bidra 
med djupare förståelse för hur organisationer och marknadsförare effektivt kan 
arbeta med blixtkampanjer. Det finns tidigare forskning som fokuserar på lyckad 
viral marknadsföring eller lyckad gerilla marknadsföring ur ett 
konsumentperspektiv. Dock finns det inget som fokuserar endast på blixtkampanjer 
ur ett konsumentperspektiv. 
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8. Bilagor 
8.1 Intervjuguide  
Inledningsfrågor 
 Vad heter du?  
 Vad har du för position i företaget idag? 
 
Huvudfrågor 
Digital Marknadsföring  
 Hur jobbar ni med digital marknadsföring? 
 Vad har ni för syfte med er digitala marknadsföring?  
o Vad är förväntningarna? 
 Vilket medie är högst prioriterat i er marknadsföring?  
o Print, TV, sociala medier etc? 
 
Blixtkampanjer 
 Hur skulle du beskriva en “Blixtkampanj”? 
 Hur går det till när ni utformar en blixtkampanj? Från idé till publicering 
o När är rätt tajming? 
o Hur utvärderar ni era blixtkampanjer? 
 Vad är syftet med era blixtkampanjer?  
o Finns det något sekundärt syfte? 
o Sneglar ni på era konkurrenter?  
 Vad förväntar ni er av era blixtkampanjer? 
o Har era blixtkampanjer uppnått dessa förväntningar? 
 Vad skulle ni säga är utmaningen med blixtkampanjer?  
 Finns det några risker? 
 
Avslutning 
 Vill du att vi mailar vår transkribering? 
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8.2 Bildanalysguide 
Denotation  
 Vad ser man i bilden (t.ex. Människor, föremål, situation, placering, miljö)?  
 Hur ser man bilden (t.ex. Beskärning, vinkel, färg, skärpa, bildriktning)?  
 
Konnotation 
 Hur kan bilden tolkas?  
 Vilka associationer kan vi få när vi ser bilden (privata, gemensamma, kulturella)?  
 Vad för känslor framkallar bilden och vad i bilden bidrar till dessa?  
 Vilka värderingar samt attityder lägger vi in i det vi ser?  
 Vad vill skaparen av reklambilden förmedla?  
 
